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Resumo
As inovações tecnológicas têm sido responsáveis pela revolução da Comu-
nicação Organizacional, já que trazem múltiplas possibilidades de contacto 
com os públicos em formatos de ampla difusão e grande rapidez. É, preci-
samente, no contexto da utilização de uma tecnologia específica que esta 
investigação pretende focar-se, os websites, ao analisar a relevância da comu-
nicação online na afirmação de um posicionamento estratégico em relação 
à responsabilidade social por parte das universidades públicas portuguesas.
Para investigar este fenómeno, utilizou-se uma metodologia de carácter 
qualitativo, privilegiando-se a análise da arquitetura e conteúdo dos websites 
destas instituições. Os resultados deste estudo apontam para a existência 
de um posicionamento socialmente responsável nas universidades públicas 
estudadas, ainda que não necessariamente estratégico.
Palavras-chave
Websites; universidades públicas; posicionamento estratégico; extensão; 
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1. inTrodução
Apesar de os fundamentos da comunicação humana serem aplicá-
veis a qualquer circunstância de interação, não se pode negar a revolução 
comunicacional impulsionada pelo aparecimento da internet. Com esta 
surgiram e foram-se multiplicando um conjunto de novas aplicações tecno-
lógicas que representam, nomeadamente, desafios e oportunidades para a 
comunicação das organizações. E ainda que o, comumente usado, termo 
“novas” já não seja o prefixo mais adequado para a expressão “tecnolo-
gias de comunicação”, o estudo do fenómeno continua a ser pertinente, 
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na medida em que o seu desenvolvimento constante impõe uma reflexão 
atualizada sobre o impacto social que promove. Este estudo pode incidir 
sobre temas mais operacionais, como o alcance e o impacto da comunica-
ção mediada pelas tecnologias, mas pode igualmente centrar-se na discus-
são de questões mais estratégicas que têm expressão pública por via dos 
meios online.
Nesta investigação pretendemos analisar, precisamente, o efeito 
da aplicação das novas tecnologias ao campo da Comunicação Organiza-
cional, procurando responder a uma questão particular no contexto dos 
estudos de responsabilidade social (RS). Trata-se de um trabalho que in-
tegra uma pesquisa maior de doutoramento, mas que para este capítulo 
procurou inquirir se: a comunicação online levada a cabo pelas universidades 
públicas portuguesas traduz um posicionamento estratégico em matéria de res-
ponsabilidade social? Para responder a esta questão, optou-se pela análise 
dos websites das universidades, enquanto plataforma institucional de Co-
municação Estratégica e oficial. 
Trata-se de um estudo que procura refletir sobre o compromisso so-
cial das universidades públicas em Portugal, a partir da análise da sua co-
municação online e do posicionamento estratégico promovido por esse 
meio. Assim sendo, este trabalho está dividido em duas partes principais: 
a primeira, apresenta os fenómenos em estudo, debatendo os temas da 
responsabilidade social, da comunicação online e do posicionamento es-
tratégico; a segunda, de cunho empírico, apresenta e discute os resultados 
encontrados através aplicação de uma metodologia qualitativa, a análise do 
conteúdo, aos websites das universidades públicas portuguesas. 
2. o debaTe Sobre a reSponSabilidade Social daS orGanizaçõeS
O debate sobre a responsabilidade social nas organizações tem sus-
citado o interesse da comunidade científica desde a segunda metade do 
século XX, pelo que apresentaremos as suas diferentes perspetivas (Car-
roll, 1999). McWilliams e Siegle (2001) defendem que a definição deste 
conceito nem sempre é clara e apresentam-na como um conjunto de ações 
que promovem o bem social, para além daquilo que são os interesses da 
organização ou as exigências da lei. Já Dahan e Senol (2012), que vão na li-
nha destes entendimentos, definem a responsabilidade social como o ativo 
responsável pelo estabelecimento de metas organizacionais compatíveis 
com o desenvolvimento da sociedade e como o mecanismo que facilita 
uma relação ética e transparente com todos os públicos envolvidos. E para 
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Carroll (2015) a responsabilidade social significa que as organizações de-
vem considerar o impacto das suas ações na sociedade, melhorando o seu 
bem-estar, mediante quatro dimensões principais: a ética dos negócios, a 
cidadania organizacional, a gestão dos stakeholders e a sustentabilidade. De 
acordo com esta perspetiva mais recente do autor, as organizações devem 
esforçar-se para atuar de acordo com um conjunto de valores morais im-
postos pela sociedade; necessitam de responder a um conjunto de direitos 
e deveres, para que sejam percebidas como legítimas; precisam de gerir 
os interesses de todos os públicos interessados; e, finalmente, de garantir 
as necessidades do pressente sem, contudo, sacrificar a capacidade das 
gerações futuras. 
Em suma, e de acordo com a literatura da especialidade, a respon-
sabilidade social é todo o comportamento organizacional que contribua 
para a melhoria da qualidade de vida das sociedades e dos todos os pú-
blicos envolvidos com a organização, respondendo às suas necessidades. 
Atualmente, é uma realidade presente na generalidade das empresas e ins-
tituições, numa tentativa de devolver à sociedade aquilo que esta oferece 
à organização. E nas universidades públicas portuguesas, a sua presença 
tem-se destacado, principalmente pela inclusão da extensão à comunidade 
na sua missão. Esse será o foco deste estudo. 
De acordo com Pinto (2012), sendo as universidades o centro da pro-
dução de conhecimento científico, devem adaptar-se às necessidades da 
sociedade contemporânea. Maciel, Kowalsky e Menezes (2009) vão mais 
longe, ao pensá-las como instituições de referência, que devem implemen-
tar um comportamento socialmente consciente numa perspetiva que as 
coloque como exemplo para as restantes organizações. 
Contudo, ainda que as instituições de ensino superior, no geral, de-
tenham uma posição de destaque no progresso da sociedade, acredita-se 
que as universidades públicas, em particular, devem assumir, neste tópico, 
um papel fulcral e, por isso, representam o objeto de estudo. Tal como 
afirma Hegde (2005), devido às suas origens históricas e às suas fontes de 
financiamento estatais, espera-se que estas instituições de ensino tenham 
maior propensão para protagonizar ações que desencadeiam o progresso 
económico e social. Assim, são responsáveis por servir o interesse público, 
adaptando-se às constantes alterações das carências e desejos da socieda-
de (Bisset, 2014) e através de diferentes meios, como os canais online de 
que falaremos se seguida.
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3. a comunicação online naS univerSidadeS
Fiske, na sua obra Introdução ao estudo da comunicação, começa por 
referir que “a comunicação é uma daquelas actividades humanas que todos 
reconhecemos, mas que poucos sabem definir satisfatoriamente” (1995, p. 
13) e, talvez por isso, não exista apenas uma aceção única de comunicação, 
mas várias, que se foram complementando ao longo do tempo.
Thayer (1976) definiu a comunicação como um processo vital e in-
dispensável aos seres humanos, através do qual indivíduos e organizações 
se relacionam, influenciando-se mutuamente. E Littlejohn (1978) salientou 
que comunicar significa mais do que enviar informações, pois pode ser a 
partilha de pensamentos, ideias, intenções, desejos ou conhecimentos. Já 
sobre o processo, lembramos a conhecida formulação de McQuail e Win-
dhal que afirmam: 
comunicação implica um emissor, um canal, uma mensa-
gem, um destinatário, uma relação entre emissor e recetor, 
um efeito, um contexto no qual a comunicação ocorre e 
uma série de coisas a que as «mensagens» se referem. 
Por vezes, mas nem sempre, existe uma intenção ou ob-
jetivo para “comunicar” ou “receber”. Comunicação pode 
ser qualquer uma ou o conjunto das seguintes situações: 
uma ação sobre outros; uma interação com outros e uma 
reação aos outros. (1993, p. 12)
Ora, quando este processo acontece por meios online a enunciação 
revela-se mais complexa. Tal como interrogam Wood e Smith (2014), o que 
é o online? De facto, a generalidade dos indivíduos utiliza, mais do que 
nunca, o termo online, mas será que realmente sabem defini-lo? O que é, 
afinal o mundo online?
Esta nova realidade online nasceu com o aparecimento da internet, 
que “podemos definir como uma rede global de redes de computadores” 
(Carrera, 2012, p.12), surgida nos anos 1950, no contexto da chamada Guer-
ra Fria. Depois da internet surgiu, pelas mãos de Tim Berners-Lee, a world 
wide web (www), um software que permitia tirar e introduzir informação em 
qualquer computador ligado à internet, possibilitando a conexão em rede 
entre os computadores do mundo inteiro (Castells, 2007). 
A web foi, pois, a impulsionadora do que hoje apelidamos de realida-
de online e, em consequência, criadora do fenómeno da comunicação on-
line. E colocando estes dois conceitos em relação, definimos comunicação 
online como: a partilha de informação entre indivíduos e organizações do 
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mundo inteiro, mediada por um computador ou dispositivo móvel como o 
tablet ou o smartphone, ligados entre si através da internet. 
Tal como refere Póvoas (2009), com o aparecimento desta tecnolo-
gia, o paradigma de comunicação individual e organizacional alterou-se por 
completo. Esta afirmação obriga a que se conclua que o online marcou, pro-
fundamente, a comunicação que é feita nas organizações. De acordo com 
Castells, “as principais actividades económicas, sociais, políticas e culturais 
de todo o planeta estão a estruturar-se através da internet” (2007, p. 17) e 
as organizações têm vindo a compor as suas atividades de comunicação de 
acordo com as potencialidades desta tecnologia, que trouxe múltiplas pos-
sibilidades de contacto com os seus públicos. Hoje em dia, em qualquer 
empresa ou instituição, o online é um meio essencial para a divulgação, 
promoção e comercialização, para a interação comos públicos e para o 
desenvolvimento de estratégias de comunicação, marketing e publicidade 
(Comunicarte Publishing, 2010). O espaço online tornou-se, assim, uma 
ferramenta extremamente relevante nas suas práticas comunicacionais e, 
portanto, um meio a privilegiar no âmbito da Comunicação Organizacional 
(Suarez, Moreira & Carrapatoso, 2006).
Para esta investigação em particular, e como interessa o contexto 
organizacional, analisar-se-ão os websites das universidades públicas por-
tuguesas enquanto expressão da comunicação online destas organizações. 
Acredita-se que estes representam veículos de comunicação organizacional 
de extrema importância, pois (como atestam diferentes estudos, nomeada-
mente Castillo e Trabadella, 2008) constituem uma relevante porta de entra-
da nestas instituições, para múltiplos públicos, na procura de informação 
útil. E esta relevância não é de estranhar, já que as páginas web das insti-
tuições de ensino superior agregam informação essencial sobre os seus 
projetos de ensino e investigação, e sobre todos os serviços aos diferentes 
públicos (Silva, Ruão & Gonçalves, 2016). São igualmente mecanismos de 
posicionamento estratégico, como explicaremos de seguida. 
4. o poSicionamenTo eSTraTéGico daS orGanizaçõeS
Para Kotler (1985), o posicionamento é o ato de desenvolver a oferta 
e a imagem das organizações de maneira a que estas ocupem uma po-
sição competitiva, distintiva e significativa nas mentes dos públicos-alvo. 
Blankson (2001) e Niño e Gouvêa (2004), corroboram esta tese, afirmando 
que a essência do posicionamento é a definição de um lugar para os pro-
dutos ou serviços na mente dos públicos, tratando-se de um mecanismo 
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que permite o alcance da imagem desejada, numa postura competitiva em 
relação às organizações concorrentes. 
Também Thompson (2015) corrobora este entendimento, reforçando 
que posicionar significa assumir uma posição na mente dos públicos que 
é credível e rentável para a empresa/instituição, tanto por ser o primeiro 
produto/serviço a chegar a esse lugar, como por implicar a reserva de um 
espaço próprio relativamente à concorrência. Brochado et al. consideram, 
aliás, que o posicionamento é essencialmente uma “uma técnica mediante 
a qual se procura criar, desenvolver e manter uma imagem ou identidade 
para um produto, bem ou serviço, marca ou empresa” (2013, p. 131). E os 
mesmos autores destacam a existência de duas dimensões no processo 
de posicionamento: (1) o posicionamento que podemos chamar de preten-
dido, ou aquele que a organização planeia e que pretende alcançar; e, por 
outro lado, (2) o posicionamento que apelidamos de real, ou aquele que os 
públicos percebem, efetivamente. 
De acordo com estes princípios é, então, possível definir posicio-
namento como o ato de procurar alcançar uma determinada imagem na 
mente dos públicos-alvo, de forma a obter uma posição favorável para a 
organização, em relação à sua concorrência. Representação mental e di-
ferenciação são, portanto, dois aspetos fundamentais no conceito de po-
sicionamento. E este é estratégico quanto é planeado de acordo com os 
objetivos organizacionais.
Saliente-se que distinção entre posicionamento e posicionamento 
estratégico é relevante, já que, todas as empresas, instituições, marcas, 
produtos ou serviços possuem alguma associação mental junto dos seus 
públicos, e a isso chama-se de posicionamento. Já o posicionamento estraté-
gico implica atividades de diagnóstico, análise e planeamento do compor-
tamento e comunicação das empresas, instituições, marcas, produtos ou 
serviços tendo em vista atingir os objetivos organizacionais.
Para este estudo, interessa-nos compreender o posicionamento es-
tratégico das universidades públicas portuguesas, numa dimensão especí-
fica que é a da responsabilidade social.
5. o eSTudo: apreSenTação da meTodoloGia 
Conforme já indicado, pretendeu-se com este estudo empírico veri-
ficar se a comunicação online – com enfoque específico nos websites – das 
universidades públicas portuguesas traduz um posicionamento estratégico 
em relação à responsabilidade social. 
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Para estudar este fenómeno, construiu-se um modelo de análise ten-
do por base os três conceitos centrais desta investigação, que recupera-
mos nesta secção. Assim, entendemos a responsabilidade social como todo 
o comportamento organizacional que contribua para a melhoria da quali-
dade de vida de todos os públicos envolvidos com a organização, respon-
dendo às suas necessidades. Definimos posicionamento estratégico como 
ato de alcançar uma determinada imagem na mente dos públicos-alvo, de 
forma a obter uma posição favorável para a organização, em relação à sua 
concorrência. E por último, apresentamos a comunicação online como o 
fenómeno de partilha de informação, entre indivíduos e organizações do 
mundo inteiro, mediada por um computador ou dispositivo móvel como o 
tablet ou o smartphone, ligados entre si através da internet.
Conceitos 
em análise Dimensões estudadas Indicadores analisados
Responsabilidade 
social
Enunciação da RS na mis-
são organizacional
Referência às atividades de ex-
tensão à comunidade como pi-
lar da missão organizacional
Definição de metas organi-
zacionais compatíveis com o 
desenvolvimento da sociedade
Presença de projetos, protocolos, parce-
rias, atividades ou ações, direcionadas 
para dar resposta às necessidades sociais
Posicionamento 
estratégico
Identidade socialmen-
te responsável Informação sobre atividades de 
extensão à comunidade no websiteDiferenciação face 
à concorrência
Elementos de atua-
ção estratégica
Relação entre ações de RS e a mis-
são e objetivos organizacionais
Comunicação 
online
Divulgação de informa-
ção pública sobre RS
Conteúdos no website 
Estrutura/organização do website
Usabilidade do website
Destaque no website
Aparência do website
Tabela 1: Modelo de análise: a RS online como posicionamento 
estratégico das organizações 
Na Tabela 1 apresenta-se o modelo de análise que inclui os três con-
ceitos, seus indicadores e dimensões. As dimensões dizem respeito aos 
aspetos fundamentais a estudar no que se refere aos conceitos utilizados 
e os indicadores servem para medir as dimensões, tornando os conceitos 
operacionais (Quivy & Campenhoudt, 1995). 
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Na linha do que refere a literatura, destacamos da conceptualização 
de responsabilidade social a missão e o compromisso com o desenvolvimen-
to social como dimensões centrais para o nosso estudo. Para medir estes 
fenómenos, ter-se-á como referência a verificação da menção às atividades 
de extensão na enunciação da missão das universidades públicas portu-
guesas (habitualmente presente nos seus estatutos fundadores) e a exis-
tência de protocolos, projetos ou parcerias direcionadas para dar resposta 
a problemas sociais, divulgados nos websites. 
Sobre o fenómeno de posicionamento estratégico consideramos três 
dimensões nucleares, que são elas a apresentação de uma identidade social-
mente responsável, a diferenciação face à concorrência e a existência de ele-
mentos de atuação estratégica. Os seus indicadores dizem respeito à forma 
como a extensão à comunidade é apresentada nos websites e à averiguação 
da existência de uma política de responsabilidade social compatível com os 
objetivos organizacionais. 
Já do conceito de comunicação online selecionamos apenas uma di-
mensão, em função do propósito do nosso estudo, que é a divulgação de 
informação pública sobre as atividades de responsabilidade social. E os indicado-
res estão centrados na informação e design que caracterizam o website, e in-
cluem: conteúdo, estrutura/ organização, usabilidade, destaque e aparência. 
Para dar resposta ao modelo de análise, utilizou-se uma metodologia 
de caráter qualitativo, recorrendo-se à análise de conteúdo, como técnica 
de recolha e exame dos dados presentes nos websites. Pretendeu-se com-
preender de que forma é que as questões relacionadas com a extensão à 
comunidade e com a responsabilidade social nas universidades públicas por-
tuguesas são tratadas no seu principal meio de comunicação online, para 
resposta à questão de partida.
De acordo com os registos da Direção-Geral do Ensino Superior 
existem 14 universidades públicas em Portugal. Na impossibilidade de se 
incluírem todas estas instituições no estudo (por restrições de espaço e 
tempo), optou-se pela utilização de uma amostra por conveniência, que in-
cluiu sete instituições: as seis universidades com maior número de alunos 
– Universidade de Lisboa, Universidade do Porto, Universidade de Coim-
bra, Universidade do Minho, Universidade Nova de Lisboa e a Universida-
de de Aveiro – e a Universidade da Beira Interior, pelo facto de ser a única 
que apresenta no seu website um menu específico dedicado ao tema da 
responsabilidade social – a “UBI Social” – e, neste sentido, representar um 
objeto essencial ao estudo1.
1 Para analisar os números de alunos destas 14 universidades recorreu-se aos websites de cada uma. 
Quando a informação não estava disponível neste espaço, utilizaram-se os números referidos no 
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Para analisar o conteúdo dos websites construiu-se a grelha da Tabe-
la 2, que teve presente os contributos de Barbosa (2012), Saffer (2005) e 
Meirinhos (1998). Esta divide-se em cinco grandes categorias: conteúdo, 
estrutura/ organização, usabilidade, aparência e destaque. Em cada cate-
goria equacionaram-se alguns aspetos centrais para compreender a forma 
como a extensão à comunidade é tratada nos websites das universidades 
públicas portuguesas. 
Conteúdo - Encontramos conteúdo/s relacionado/s com a 
RS e as atividades de extensão à comunidade? 
- Que tipo de projetos de RS são divulgadoss?
- Os projetos de RS divulgados estão de acordo 
com os objetivos e a missão organizacionais? 
Estrutura/ organização - Existe um menu principal para os conteúdos de RS? 
- Se sim, qual a sua denominação? 
- Se não, em que nível se encontra esta informação?
- A informação sobre RS está con-
centrada num único menu? 
Usabilidade - As páginas do website são carrega-
das rapidamente e funcionam?
- Essas páginas demonstram capacida-
de de envolvência com o público?
- Existem barras que permitem a fácil navega-
ção entre as páginas sobre a temática da RS?
Aparência - O layout da página sobre RS é equilibrado?
-  A página/s sobre RS contém ima-
gens ou vídeos de apoio ao texto?
- Em termos gerais, as páginas sobre RSsão apelativas?
Destaque - É feita a referência a projetos de extensão na homepage?
Tabela 2: Grelha de análise de websites
6. apreSenTação e diScuSSão de reSulTadoS: o que noS dizem 
oS websites daS univerSidadeS públicaS porTuGueSaS
Para analisar os websites, construíram-se cinco categorias distintas, 
tal como apresentado na Tabela 2 – conteúdo, estrutura/ organização, usa-
bilidade, aparência e destaque –, pelo que a discussão dos resultados se-
guirá esta lógica da recolha de dados.
website do Conselho de Reitores das Universidades Portuguesas (CRUP). Ainda que tenha 12.085 
alunos, a Universidade Aberta foi excluída da amostra por possuir um sistema de ensino particular e 
distinto das restantes universidades. 
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6.1 oS conTeúdoS 
A primeira categoria de análise teve a ver com a existência (ou não) 
de conteúdos sobre as questões da responsabilidade social e da extensão 
à comunidade e a tipologia dos mesmos. Verificou-se, primeiramente, que 
as sete instituições analisadas possuem informações sobre a ligação à 
sociedade. As denominações atribuídas são variáveis, mas sempre dentro 
dos temas da ligação à comunidade/ sociedade, do voluntariado ou da sus-
tentabilidade. Confirmou-se, ainda, que a totalidade das universidades es-
tudadas apresenta informação sobre a transferência de conhecimento, no-
meadamente acerca das suas parcerias com empresas, dos seus projetos de 
investigação, dos seus parques empresariais e incubadoras e das suas atividades 
culturais, aspetos que também se incluem no compromisso para com o 
desenvolvimento da sociedade. 
Porém, após a averiguação da existência de conteúdo e da compara-
ção em termos de aspetos que são destacados por todas as instituições, 
interessa examinar caso a caso, no sentido de perceber quais os eixos de 
responsabilidade social mais valorizados por cada universidade e se esses 
estão articulados com a missão organizacional, conferindo potencial estra-
tégico e capacidade de diferenciação. 
Segue-se, uma tabela que apresenta os resultados obtidos:
IES RS na Missão da Instituição
Eixo da Comu-
nicação de RS Atividades de RS
Universi-
dade de 
Aveiro
Deseja “criar conhecimento, 
expandir o acesso ao saber 
em benefício das pessoas 
e da sociedade, através 
da investigação, do ensi-
no e da cooperação”2.
Desenvolvimento 
social: agente de 
transformação 
social através do 
conhecimento
Atividades de voluntariado, 
um observatório social 
e um projeto de reflexão 
sobre a intervenção social.
Universida-
de da Beira 
Interior
Baseia-se na “difusão do saber, 
cultura, ciência e tecnologia”3, 
com uma visão que a enfatiza 
como “um ator decisivo do 
desenvolvimento social e eco-
nómico da região e do país”4
Protagonismo 
social
Parcerias, serviços (forma-
ção não graduada, rastreios 
e consultoria) projetos 
(U-BIKE e OKAMBA – 
Projeto querer e fazer) e 
ações de voluntariado. 
Universi-
dade de 
Coimbra
Afirma-se como “uma institui-
ção de criação, análise crítica, 
transmissão e difusão de cul-
tura, de ciência e de tecnologia 
que, através da investigação, 
do ensino e da prestação 
de serviços à comunidade, 
contribui para o desenvolvi-
mento económico e social”5
Prestadora 
de serviços à 
comunidade
Conjunto de serviços 
prestados à comunidade, 
por cada uma das suas 
faculdades (que vão desde 
investigação, a formações, 
a serviços de saúde ou 
assessoria jurídica) e ações 
de apoio aos refugiados. 
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Universi-
dade de 
Lisboa
“A interação com a sociedade 
faz parte da missão da Univer-
sidade de Lisboa (ULisboa). 
Nesta universidade privilegia-
mos a cidadania responsável, o 
apoio à comunidade estudantil 
e à sociedade, em geral”6.
Parceira de enti-
dades nacionais 
e prestadora 
de serviços à 
comunidade
Projetos que se destinam 
à participação ativa nas 
políticas públicas e no 
orçamento participativo da 
Câmara Municipal de Lisboa
Universi-
dade Nova 
de Lisboa
Destaca “uma prestação 
de serviços de qualidade, quer 
no plano interno, quer no pla-
no internacional, capaz de con-
tribuir de forma relevante para 
o desenvolvimento social”7
Valorizadora dos 
campos da saúde 
e voluntariado
Nova Saúde, um projeto 
de investigação e forma-
ção na área da saúde, que 
aproveita as potencialidades 
da instituição nesta área 
e que traz benefícios para 
a comunidade, projeto 
U-BIKE e o voluntariado, 
com ações de interesse 
social e comunitário. 
Universi-
dade do 
Minho
Defende “princípios huma-
nistas, que tenho o saber, 
a criatividade e a inovação 
como fatores de crescimento, 
desenvolvimento sustentável, 
bem-estar e solidariedade”8.
Defensora da 
sustentabilidade
Assegurar a qualidade de 
vida da comunidade acadé-
mica e da comunidade en-
volvente através da adminis-
tração, da gestão, da ação 
educativa e da investigação. 
Universida-
de do Porto
Salienta “(…) a valoriza-
ção social e económica do 
conhecimento e a participa-
ção ativa no progresso das 
comunidades onde se insere”9.
Promotora do 
voluntariado e
Da inovação no 
apoio às em-
presas e ao em-
preendedorismo
Promoção do bem comum 
através atividades de 
voluntariado e aposta à 
inovação mediante o apoio 
a empresas, à investigação 
e ao empreendedorismo. 
Tabela 3: Análise de conteúdo
Após a análise do conteúdo das sete instituições, aquilo que se pode 
perceber é que estas demonstram uma consciência clara da sua importância 
no desenvolvimento das comunidades onde se inserem, e na sociedade em 
geral. Os projetos de investigação, as parcerias com empresas e as ativida-
des culturais estão presentes nos websites das universidades estudadas, de-
monstrando que a ligação à comunidade é, já, um dado interiorizado, facto 
que, de resto, também se confirma pela referência ao desenvolvimento da 
sociedade nas suas missões. Por outro lado, denotou-se, também que, de 
2 Retirado de https://www.ua.pt/page/151
3 Retirado de http://www.ubi.pt/Pagina/missao
4 Retirado de http://www.ubi.pt/Pagina/missao
5 Retirado de http://www.uc.pt/planeamento/missao
6 Retirado de https://www.ulisboa.pt/sociedade/
7 Retirado de http://www.unl.pt/nova/missao-e-plano-estrategico
8 Retirado de https://www.uminho.pt/PT/uminho/Informacao-Institucional/Paginas/Missao.aspx
9 Retirado de https://sigarra.up.pt/up/pt/web_base.gera_pagina?p_pagina=u-porto-em-sintese
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certa forma, estas instituições de ensino se vão diferenciando no tratamen-
to das questões da responsabilidade social, já que: algumas – como o caso 
da UPorto, da UA e da UNL – destacam o voluntariado ou a saúde; outras 
– como a UMinho – realçam a sustentabilidade; outras apostam na respon-
sabilidade para com a região onde se inserem – como a UA e a ULisboa –; 
e outras ainda salientam os serviços prestados diretamente à comunidade 
– como no caso da UBI e da UC. Em suma, podemos concluir que estas 
instituições têm trabalhado no sentido de se posicionarem como univer-
sidades socialmente responsáveis e que, as suas ações vão no sentido de 
responder ao que é enunciado nas suas missões. 
6.2 a eSTruTura/ orGanização, 
uSabilidade, aparência e deSTaque
Estes quatros parâmetros têm como objetivo perceber de que forma 
é que a informação sobre a responsabilidade social é tratada nos websites 
das instituições. 
No sentido de compreender qual a relevância dada à responsabilidade 
social, começámos por procurar a referência a essas atividades nos menus 
principais. Assim, concluímos que: (a) a UC, a UA e a ULisboa têm separa-
dores principais dedicados à sua extensão social, denominados “Serviços à 
Sociedade”, “Cooperação” e “Sociedade”, respetivamente; (b) as restantes 
universidades apresentam a RS em menus de segundo nível, normalmente 
ligados à informação institucional – como é o caso da UMinho e da UBI – 
ou ao separador dedicado à informação sobre a vida nestas instituições. 
Em todos os casos, importa ressalvar que os conteúdos sobre responsabi-
lidade social não se restringem a uma única página ou a um único menu, já 
que as questões sobre investigação, parcerias ou atividades culturais – que 
integram questões de RS – se encontram noutros espaços. 
No que respeita à usabilidade, todos os websites apresentam as suas 
páginas funcionais e de rápido acesso, com vários menus de navegação 
que permitem ao utilizador uma navegação facilitada entre conteúdos. 
Na aparência, denotou-se uma predominância do formato de texto, 
mas todas, à exceção da ULisboa, acompanham a informação com, pelo 
menos, uma imagem alusiva. Destacam-se a UMinho, a UPorto e a UBI 
com um layout de página mais apelativo em termos de cores e de articula-
ção entre texto, imagem e menus; circunstância que talvez se justifique pela 
recente reformulação dos websites destas universidades. Mas, na generali-
dade, as páginas são de fácil leitura, embora, por vezes, os textos longos 
obriguem à rolagem para alcançar toda a informação.
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A categoria destaque pretende conferir se estas sete universidades 
realçam algum tema ligado à responsabilidade social nas suas páginas de 
entrada. E, depois da recolha de dados, concluímos que todas apresentam 
um slide na sua homepage dedicado à RS, que incluiu um conjunto de temas 
que são destacadas e que se vão alterando. A UA representa a exceção, 
uma vez que, possui, antes, uma lista com um conjunto de notícias. E inde-
pendentemente dos formatos, verificou-se que a totalidade das instituições 
destaca, pelo menos, um tema relacionado com a sua investigação o que, 
na verdade, também se pode incluir no âmbito da responsabilidade social 
e extensão social, já que as descobertas científicas resultam no progresso 
das sociedades.
7. concluSõeS
Após a análise dos websites das sete universidades – Universidade 
do Minho, Universidade do Porto, Universidade de Lisboa, Universidade 
de Coimbra, Universidade Nova de Lisboa, Universidade da Beira Interior 
e Universidade de Aveiro –, a resposta à questão de partida é clara: a co-
municação online das universidades públicas portuguesas traduz um posi-
cionamento face à responsabilidade social e à relevância das atividades de 
extensão à comunidade. A informação divulgada nos seus websites permite 
perceber que a consciência de que desempenham um papel decisivo no de-
senvolvimento social está muito presente e que, as suas ações, no sentido 
de responder a esta demanda vão desde projetos de investigação, a parce-
rias com empresas regionais e nacionais, a atividades de voluntariado, a 
projetos locais, à promoção da sustentabilidade ou de atividades culturais. 
Conclui-se, também, que os websites representam meios de comu-
nicação muito importantes, que se assumem como verdadeiras portas de 
entrada, nos quais é possível encontram as informações mais importan-
tes sobre as universidades. Assim visto, este meio online é responsável 
por uma parte importante da imagem destas instituições e, por isso, deve 
espelhar o seu posicionamento face a questões decisivas, como é o caso da 
responsabilidade social. 
Concorda-se, então, que existe um posicionamento de responsabili-
dade social nestas universidades. Contudo, uma vez que se teve como úni-
co elemento de análise o website, não se pode afirmar que seja estratégico. 
Verificou-se que existem várias atividades de extensão à sociedade, mas não 
se pode afirmar que exista uma política de responsabilidade social que re-
sulte dos objetivos estratégicos destas organizações. Percebeu-se que, em 
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muitos casos, a extensão à comunidade faz parte dos planos estratégicos 
das universidades, mas seriam precisos mais dados para afirmar que, este 
posicionamento face à responsabilidade social é realmente estratégico. 
Esta constatação leva-nos para as limitações do presente estudo, que 
contemplou uma pesquisa de dimensão exploratória do contexto comuni-
cacional destas instituições e que, apesar de resultar num conjunto de da-
dos que permitem aferir que todas as universidades públicas portuguesas 
estão a trabalhar no sentido de construir um posicionamento socialmente 
responsável, não nos permite determinar a sua dimensão estratégica ou 
representativa. Por outro lado, uma análise de outros suportes de comuni-
cação e, também, dos websites de todas as faculdades e escolas que estão 
afetas às universidades, permitiria um conhecimento pormenorizado sobre 
todas as ações que são desenvolvidas. Estas limitações ficam, então, como 
sugestões para investigações futuras. 
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